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1 
Introdução  
 
“Whatever the question, education is the answer” 
 
Esta é a premissa que tem acompanhado P.A.U. Education desde a sua fundação, no ano de 
1995. Nascida do sonho de Pierre-Antoine Ulmo, em Barcelona, esta pequena empresa 
carrega bem mais do que as iniciais do seu fundador, carrega a sua vontade (passe a 
redundância).  
 
Embora esta afirmação pareça francamente óbvia, o que na verdade implica é que 
inevitavelmente todas as ramificações da empresa, sejam elas pessoal, ações ou outro 
output, não são mais do que a continuação da vontade do mesmo. O resultado final é um 
grupo de pessoas a disseminar, através de uma multitude de projectos de índole social, a 
educação, não só como meta mas também como caminho. Daí que para nós a palavra 
“educação” responda a qualquer questão: a educação é o nosso porquê, o nosso como e o 
nosso onde (Ulmo, 2010).  
 
Hoje, olhando para trás, não tenho muitas dúvidas ao afirmar que essa terá sido a principal 
razão pela qual eu tomei a decisão de rumar a Barcelona. Mas ao juntar a esse ponto uma 
carteira diversificada de projetos com bastante relevância e impacto social, e um ambiente 
multicultural composto por mais de 20 nacionalidades diferentes (entre cerca de 50 
trabalhadores), tinha em mãos uma oportunidade não negligenciável. - 
 
Passaram-se os seis meses que levei na condição de estagiário, seis meses esses que foram 
breves. Tão breves que não sei bem quando acabaram, ou mesmo se acabaram. Tão breves 
que no momento em que escrevo estas palavras ainda me encontro no escritório que me 
acolheu no primeiro dia de Fevereiro. Nada mudou desde que aqui cheguei, mas muito 
cresceu e evoluiu.  
 
Ao longo das próximas páginas, tentarei relatar e analisar esta experiência e este 
“crescimento” tão fielmente quanto me for possível.  
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Revisão de Literatura 
1. Engagement 
Na ausência de uma palavra portuguesa que faça juz ao verdadeiro significado de 
engagement, optei por utilizar o termo inglês para identificar o conceito.  
Engagement pode ser descrito como a sensação de interação com determinado objeto ou 
domínio, o qual desperta algum tipo de curiosidade, interesse ou surpresa, capaz de gerar 
prazer ou provocar uma resposta ativa (Laurel, 1993, Jacques et al, 1995); como tal deve 
ser medido em atenção ou enfoque  (Chapman et al., 1999). 
Na prática traduz-se numa resposta a um estímulo, na qual a atenção é dada e recebida de 
livre e espontânea vontade (Jacques et al, 1995) e surge da necessidade de ligação e 
conexão social entre pessoas (Semp, 2010).  
No que toca a Marketing, o conceito de engagement aparece associado ao de cliente – 
customer engagement – e reflete o nível de envolvimento, racional e emocional, do mesmo 
para com as marcas que compra ou possuí (McEwen, 2004), acabando por transparecer o 
nível de lealdade (Bowden, 2009) ou possibilitar uma previsão do valor do cliente (Singh, 
2011). 
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2. Redes Sociais  
As redes sociais são sistemas de CMC (computer-mediated communication) baseados na 
Internet (Boyd e Ellison, 2007), que fomentam a criação de interação comunitária entre 
diferentes consumidores, num sistema C2C (Chafney e Smith, 2008), focado na criação e 
partilha de conteúdo (Davis et al,  2012).  
Entre as principais funcionalidades das redes sociais encontram-se a possibilidade de criar 
um perfil público ou semi-público dentro de uma rede sistémica, articulando uma lista de 
outros utilizadores com os quais se partilha uma conexão, que por sua vez se ligam a 
outros utilizadores aos quais é possível aceder e, por consequência,  conectar-se (Boyd e 
Ellison, 2007); ainda assim, estas conexões normalmente surgem da vida real onde os 
utilizadores mantêm uma relação de qualquer tipo que acaba por se refletir na rede 
(Imlawi, 2013). No fundo, as redes sociais permitem uma passagem das mesmas relações e 
interações sociais através da tecnologia a um meio digital (Kommers, 2011), para o qual, 
sendo sistemas centrados no Homem, requerem um esforço acrescido de engagement 
emocional (Semp, 2010). 
Ainda que se alegue que este tipo de redes estão, na verdade, a destruir o verdadeiro 
sentido de interação familiar e social e a afastar os utilizadores da comunicação 
interpessoal (Nie, 2001), a verdade é que se mostram vitais na manutenção de relações –
latentes - em situação de distância ou de afastamento de outro tipo entre utilizadores que 
outrora partilharam alguma ligação offline (Haythornthwaite, 2005); a isto junta-se a 
possibilidade de alimentar e agilizar o contacto e comunicação com amigos, planificação 
de atividades ou outro tipo de afiliações (Davis et al, 2012). Esta recriação de relações 
acaba por se traduzir numa projeção da identidade do indíviduo no meio digital, usando o 
perfil como presença “corpórea” e extensão do “eu”. No entanto, além da consolidação de 
relações de amizade, outra das utilizações mais populares de redes sociais é a procura e 
gestão de contactos profissionais entre utilizadores (Kommers, 2011); o fácil acesso a 
indíviduos dentro da rede das nossas conexões permite que se iniciem conversações com 
estranhos com igual facilidade, (Boyd e Ellison, 2007). 
Em suma, a principal razão do crescente impacto das redes sociais é precisamente a forma 
como alimenta os desejos de socialização e de partilha de experiências intrínseca ao 
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Homem (Chafney e Smith, 2008) ao ponto das redes sociais se terem tornado numa fonte 
primária de comunicação e obtenção de informação para as gerações jovens (Davis et al, 
2012). Este é, aliás, outro aspecto que  popularizou as redes sociais: a facilidade com que 
se produz e se dissemina informação,  a forma como capacitam a discussão e consumo da 
mesma informação (Cann et al, 2011), e a forma como fizeram os utilizadores passarem de 
silenciosos, isolados e invisíveis a um coletivo agitado e público (Patterson, 2012). 
Segundo Van Den Dam (2010), este fenómeno está a retirar o controlo dos canais de 
informação às grandes organizações, os padrões de comunicação estão a evoluir para um 
sistema aberto e colaborativo. Tivemos em mãos recentemente um caso óbvio de uma 
situação em que esta abertura e viralidade de ideias originou – literalmente - uma 
revolução, as redes sociais desempenharam um papel principal durante a chamada 
“Primavera Árabe” e foram um veículo para a mudança (OHCHR-UN, 2012). 
Foi esta democratização de discussão e propagação de opiniões e ideias, que ganhou o 
interesse das marcas nas redes socias (Chafney e Smith, 2008). Dependendo da sua 
natureza, existe sempre um elemento apetecível, seja a acessibilidade e proximidade aos 
consumidores ou o aumento de visibilidade para campanhas de financiamento para 
organizações sem fins lucrativos (Davis et al, 2012) ou simplesmente para campanhas de 
sensibilização e chamada à ação; não será portanto de espantar que o impacto das redes 
sociais se faça sentir igualmente nas comunidades educativas (Chelly e Mataillet, 2012). 
King et al (2009) referem que a integração  de ambientes gerados pelas redes sociais no 
processo educativo acaba por facilitar uma comunicação mais eficiente, o que segundo 
Chelly e Mataillet (2012) se deve à alta possibilidade de envolvimento e interação em 
oposição a um sistema de comunicação unidirecional. Ainda assim, em ambientes 
educativos tradicionais como Universidades, a adoção de redes sociais como veículo de 
educação tem-se feito a uma velocidade mais lenta (Tess, 2013); e, embora estejam 
presentes, é discutível afirmar que assim seja por interesse na utilização de tais meios 
como ferramentas de educação ou se apenas representa uma mudança nos hábitos de 
aprendizagem (Greenhow et al, 2009). 
Esta tendência acaba por se refletir em campanhas de sensibilização e meios de educação 
alternativos, que ganham outro peso com um declínio da educação formal (Kommers, 
2011), sendo importante referenciar que a utilização de redes sociais por parte deste tipo de 
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organizações apresenta uma relação positiva com a participação e envolvimento (Zhang et 
al, 2010). Em suma, independentemente do sector ou do objetivo, Marketing através das 
redes sociais é hoje absolutamente indispensável (Anjum et al, 2012).  
Langley e Van den Broek (2010) sublinham que a participação é muitas vezes estimulada 
pela apresentação de resultados das iniciativas. Durante o período de estágio pude 
comprovar esta teoria através de várias estratégias centradas em informação relativa ao 
desenrolar das diferentes ações, que permitiram o acompanhamento do projeto por parte 
dos seguidores. À medida que mais informação era partilhada, verificou-se uma maior taxa 
de envolvimento. Outro ponto a destacar foi a grande aceitação e envolvimento gerados 
pela partilha de conteúdo multimédia – específicamente criado para as campanhas em 
questão – que complementava a informação relativa ao desenvolvimento dos projetos, 
comprovando que este tipo de formatos facilitam a atenção e apresentam níveis de 
engagement superiores (Chapman et al, 1999). 
 
2.1 Facebook  
O Facebook é uma rede social que permite aos seus utilizadores a criação de perfis 
pessoais, de modo a que interactuem uns com os outros, descobrindo similitudes e 
fortalecendo relações (Davis et al, 2012), sendo também possível adicionar módulos com 
aplicações para aprofundar o nível de personalização do seu espaço (Boyd e Ellison, 2007).  
Em adição aos perfis, o Facebook também coloca à disposição dos seus utilizadores a 
possibilidade de criarem Grupos. Grupos são espaços onde utilizadores com interesses 
comuns - e não necessariamente conectados a priori - se podem juntar para discutir e 
disseminar informação sobre determinado tópico (Conroy et al, 2012).  
Para empresas e organizações, existe uma 3ª opção dentro do Facebook, as páginas. 
Embora semelhantes a um perfil regular, oferecem a possibilidade de criar um ambiente 
comunitário em redor de um interesse comum - a marca - ao qual os utilizadores se 
conectam "gostando" da página (Pöyry et al, 2013), o termo “gostar” acaba por ser bastante 
simbólico do que ao ato diz respeito. Embora seja possível encontrar uma correlação entre 
a ligação a uma página e a vontade de actuar sobre o produto/serviço (Pöyry et al, 2013), a 
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verdade é que não é assim tão fácil de calcular o valor de um “Gosto”, já que o próprio 
valor desse “Gosto” varia consoante a origem do mesmo, ou seja, com a forma como o 
utilizador acabou por se ligar à página – pode ter sido conquistado com conteúdo ou 
“subornado” com promoções (Lapointe, 2012). 
Todos estes elementos acabam por saciar as duas maiores motivações na utilização do 
Facebook são a necessidade de pertencer a uma comunidade e a necessidade de auto-
apresentação - através de fotografias, informação de perfil ou conteúdo do mural (Seidman, 
2013).  
Esta vontade de ligação pode e deve ser aproveitada em campanhas sociais, mas até que 
ponto estão as organizações a empregá-la? Lovejoy et al (2009) realçam a falta de 
capacidade das ONGs de utilizarem as potencialidades interactivas do Facebook, 
limitando-se a publicar hiperligações para notícias e publicações, olvidando conteúdos 
multimédia - os quais tendem a originar maior nível de atenção e envolvimento (Chapman 
et al, 1999) - e informação relativa às suas campanhas; esta tendência é confirmada por 
Muralidharan et al (2011), que alertam para um desaproveitamento do Facebook e sugerem 
que a comunicação bidirecional seja mais aproveitada, caso contrário arriscam-se a 
aborrecer e, consequentemente, perder potenciais seguidores. 
 
2.2 Twitter 
O Twitter é uma rede social baseada em micro-blogging, i.e. um serviço online que se 
baseia na publicação de pequenas mensagens públicas (máximo 140 caracteres) por parte 
de utilizadores - com um perfil público - em que os mesmos podem decidir que mensagens 
querem receber, mas não necessariamente quem as recebe (Murthy, 2012). 
Existem igualmente duas ferramentas à disposição dos utilizadores de Twitter que 
contribuem para uma melhoria significativa do serviço: hashtags e retweets. A utilização 
de hashtags – palavras-chave marcadas com # (Bruns e Stieglitz, 2013) - torna possível 
comunicar para lá do público habitual de seguidores e atribuir um tema à publicação, 
permitindo a visualização da mesma a todos seguidores desse hashtag. Já um retweet é a 
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republicação por parte de um utilizador de um comentário, de outro utilizador, para os seus 
seguidores (Highfield et al, 2013). 
A possibilidade de comunicar por pequenas mensagens - que podem igualmente ser 
enviadas através de telemóveis - tem atraído bastantes utilizadores (Waters e Jamal, 2011). 
A rede ultrapassou em Junho de 2012 os 500 milhões de utilizadores (Semiocast, 2012). 
Para as ONGs, o Twitter representa uma forte oportunidade de engagement com os seus 
stakeholders, e ainda que o limite de texto possa restringir a mensagem a partilhar, têm à 
sua disposição várias ferramentas – como hashtags, hiperligações e retweets - para 
contornar esse ponto (Lovejoy et al., 2012), no entanto as mesmas ainda se encontram 
confusas sobre a melhor forma de utilizar a rede. Waters e Jamal (2011) afirmam também 
que o potencial de diálogo é comummente desperdiçado, e que as ONGs se limitam a 
utilizar esta rede como meio de comunicação unidirecional, ignorando mesmo as 
oportunidades de interação com os seus seguidores. 
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Missão 
“We create and implement for our clients educative strategies and projects that enhance 
and communicate their values and goals, facilitate dialogue with their stakeholders, 
improve their actions' effectiveness and generate value for society as a whole. 
Through education we seek to encourage all social actors to think, question their 
surroundings and contribute to social dialogue.” 
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Visão 
“Whatever the question education is the answer.” 
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A Empresa 
 
Sediada em Barcelona, surge em 1995 a P.A.U. Education, em que P.A.U. não só são as 
iniciais do nome do seu fundador (Pierre-Antoine Ulmo) mas também “paz” na língua 
catalã (pau). Nos primeiros anos de exercício, não era mais do que uma editora de livros 
educativos para crianças. A visão que ainda hoje é levada a cabo surge já nestes anos.  
 
Em 1999 teve o seu primeiro grande projeto ao criar, em parceria com a UNESCO,  o 
“White Book of Our Future”, um livro escrito na íntegra por crianças que viviam nas ruas 
do Mali, do Egipto e das Honduras. Após uma campanha que envolveu organizações como 
a UNICEF e a Caritas, o livro foi apresentando ao Presidente do Mali, e catalisou a 
alteração das leis do país face a crianças de rua. 
 
Mas a revolução surge no ano 2000. Este é o ano em que se alia à Comissão Europeia, pela 
primeira vez, num programa educativo para sensibilização do Euro enquanto moeda única 
em todas as escolas francesas, aquando da sua implementação. Este programa não só abriu 
portas para outros projetos com a Comissão Europeia como mostrou à empresa que poderia 
avançar para outros terrenos de forma bem sucedida. 
 
Desde então a P.A.U. Education tem vindo a especializar-se cada vez mais na área da 
educação, não só como objetivo, mas como processo dinâmico de veiculização de diálogo 
e de desenvolvimento comunitário. Tendo por base a crença de que a educação não deve 
ser limitada às crianças e aos jovens, todos os projetos são desenhados no sentido de dar 
voz ao público.  
 
Com o passar dos anos a empresa foi-se adaptando aos projetos e à evolução dos tempos, 
até se tornar uma referência no desenho, implementação e gestão de projetos educativos e 
de resposabilidade social a nível europeu, sempre com base no engagement dos diversos 
stakeholders. Entre campanhas de comunicação, organização de eventos e concursos, e 
consultoria estratégica, a P.A.U. Education tem-se servido de uma equipa multidisciplinar 
e multicultural, para gerar e gerir comunidades, sensibilizar, e extrair compromissos das 
mesmas criando, ao longo do processo, um impacto social visível a nível internacional. 
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Ao longo dos últimos 10 anos, conduziu projetos em colaboração com empresas como a 
Renault, a Henkel, a Danone e a Unilever Espanha, bancos como a Caixa Catalunya e o 
BBVA, fundações como a Obra Caja Social Madrid, a Coca-Cola Foundation, a Fundación 
ONCE e a Fundación Telefónica. No entanto o nosso maior colaborador é sem dúvida a 
Comissão Europeia (entre as suas várias Direções-Gerais). Com a Comissão Europeia 
foram levados a cabo projetos europeus de extrema importância como: 
 
• Carta Europeia de Segurança Rodoviária – um projeto ativo desde 2005, que 
visa incentivar o maior número de stakeholders (que podem ser empresas, 
autoridades públicas, escolas, universidades, associações, e média) a assinar o 
compromisso de contribuirem e melhorarem a segurança nas estradas europeias. 
Desde a sua implementação que mais de 2100 assinaturas foram recolhidas. 
 
• Ano Europeu do Voluntariado 2011 – um projeto que esteve ativo no ano de 
2011, com o slogan “Volunteer! Make a difference.”, e tinha como objetivo 
motivar os cidadãos europeus a praticarem voluntariado. O projeto fez uma tour 
com workshops, conferências e outras atividades em todos os 27 países da União 
Europeia, e convidou 27 estudantes de jornalismo (cada um representando um país 
da União Europeia) a viajar pela Europa e a registar boas práticas de voluntariado. 
 
• Youth on the Move – um projeto apresentando em 2010, com o objetivo de 
disseminar a mobilidade enquanto solução entre os jovens europeus. 
 
• elearningeuropa.info -  este projeto foi desenhado e implementado na íntegra pela 
P.A.U.  Education e mantém-se ativo desde 2002. Consiste num portal de suporte 
para a evolução da educação através da tecnologia. Em 2004 recebeu o Global 
Learning Initiative Award na Bologna Book Fair. 
 
 
 
A estes juntam-se três projetos, entre os mais importantes, iniciados em 2012: o Ano 
Europeu do Envelhecimento Ativo 2012, Generation 1992 e We Mean Business. Foram 
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estes últimos os projetos nos quais eu trabalhei no decorrer destes seis meses; vou portanto 
apresentá-los de forma mais minuciosa e detalhada, bem como a minha função em cada um 
deles. 
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O Projeto 
 
A Europa está a envelhecer. Com os avanços da medicina, a esperança média de vida subiu 
bastante nos últimos anos, as reformas dão-se cada vez a uma idade mais avançada e a 
Europa envelhece (Avramov e Mašková, 2003) . Estas foram as razões que levaram a 
Comissão Europeia a dedicar o ano de 2012 ao Envelhecimento Ativo e Solidariedade 
Intergeracional, para criar uma Europa livre de exclusão social e laboral e de alienização 
de pessoas mais velhas da sociedade, em que todas as gerações possam conviver em 
harmonia, e onde seja possível envelhecer com vitalidade e dignidade (Walker, 2002).  
 
Este Ano Europeu visa sensibilizar a opinião pública para o valor do envelhecimento ativo, 
estimular o intercâmbio e o diálogo entre gerações, incentivar a participação das gerações 
mais envelhecidas na sociedade e lutar contra a discriminação em razão da idade. O projeto 
contou com a colaboração da Direção-Geral do Emprego, Assuntos Sociais e Inclusão, e 
em termos de ação teve várias frentes: 
 
• Website – que serviu como meio de promoção de exemplos de boas práticas de 
todos os cantos da Europa. 
 
• Eventos – o Ano Europeu foi inaugurado em todos os países com um evento de 
apresentação, que serviu igualmente para sensibilizar os stakeholders e instituições 
governamentais para os problemas do envelhecimento não-ativo. 
 
• Ageing Awards – uma cerimónia onde foram premiadas as iniciativas mais 
inovadoras tomadas este ano, para melhorar a integração na sociedade das pessoas 
idosas na Europa. 
 
• generations@school – um desafio lançado às escolas europeias para abrirem as 
suas portas a pessoas idosas, promovendo a interação e intercâmbio intergeracional. 
 
• Life Story Challenge – um concurso aberto aos melhores relatos de casos de 
envelhecimento ativo da Europa. 
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Função 
 
O meu trabalho centrou-se no Website do Ano Europeu 2012, sendo um misto de trabalho 
de edição, relações públicas e consultoria. O objetivo era apoiar as diferentes organizações 
de vários países que submetiam informação das suas boas práticas, ou compromissos 
segundo a nomenclatura do projeto, com vista a serem publicadas na página oficial do Ano 
Europeu 2012, ganhando, desta forma, um nível de visibilidade que sem ela não 
conseguiriam. Após a submissão de informação, eu entrava em contato com as 
organizações e certificava-me de que a aplicação era feita de acordo com os pârametros 
pedidos pela Comissão Europeia. Para isso, optimizei o formulário de aplicação existente, 
de forma a facilitar o processo [Anexo 1.1].  
 
Uma das coisas mais importantes que aprendi no decorrer desta função é que de certo 
modo, existe um fosso entre a linguagem falada pelos membros da cadeia de informação, 
sendo que um dos meus desafios foi precisamente estabelecer a ponte entre o que se pedia 
e o que se cedia, já que muitas vezes pequenas instituições não entendem a linguagem 
formal e jargões da Comissão Europeia. Este processo permitiu-me conhecer melhor a 
realidade de muitas associações de solidariedade e organizações não-governamentais, com 
as quais, muitas vezes, acabei a desenvolver boas relações.  
 
A segunda parte do processo de submissão de compromissos passava pela introdução da 
informação recebida numa base de dados com um sistema de Wiki [Anexo 1.2], isto é, um 
sistema colaborativo de inserção de informação em que qualquer utilizador com acesso ao 
mesmo o pode editar (Cunningham e Leuf, 2001), isto, através de hipertexto. Além de me 
introduzir à ferramenta, esta tarefa permitiu-me aprimorar as minhas capacidades de edição 
em inglês em termos de apresentação de texto. Ao finalizar o processo de edição, a 
informação era publicada no website. A Wiki em questão possuia uma falha tremenda: não 
possuía nenhum mecanismo de controlo, contagem e análise de entradas existentes. Para 
inverter esta situação, desenvolvi um sistema de contagem, baseado na utilização e 
combinação de tags, e, partindo daí, um relatório de controlo e análise da progressão das 
entradas na Wiki [Anexo 1.3]. Este relatório permitiu fazer análises detalhadas do da 
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evolução da campanha e identificar pontos de melhoria, tendo servido de base para várias 
tomadas de decisão estratégicas. 
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O Projeto 
 
No final do ano de 1992, 25 países dos que hoje compõem os 27 da União Europeia, 
criaram o Mercado Único Europeu, marcando esse ano o começo da livre circulação de 
pessoas e bens entre os países. Em 2012 a Direção-Geral do Mercado Interno e Serviços da 
Comissão Europeia, decidiu celebrar os 20 anos do Mercado Único Europeu com um 
concurso criativo, Generation 1992.  
 
Este concurso, desafiou os jovens europeus nascidos em 1992 a mostrarem ao mundo 
aquilo que pensavam do Mercado Único, uma vez que cresceram nele e não conhecem 
outra realidade. Para isso, poderiam utilizar até dois de entre cinco formatos criativos 
(texto, fotografia, aplicação de smartphone, cartoon e vídeo) para se exprimirem dentro de 
qualquer uma das quatro categorias temáticas: 
 
• Educação e cidadania; 
• Emprego e empreendedorismo; 
• Cultura e lazer; 
• Consumidores e ambiente. 
 
Tratando-se da primeira geração verdadeiramente europeia, esta competição acabaria por 
ser igualmente um inquérito importante, para perceber que margem para melhorias ainda 
existe e quais seriam as preocupações dos jovens para o futuro. As ideias recebidas seriam 
o primeiro passo para construir a Europa de amanhã. 
 
Este concurso teve também direito a um Summer Camp em Barcelona com workshops de 
criatividade e de cada um dos cinco formatos criativos, em que 30 jovens (divididos por 
entre os formatos) foram desafiados a criar a sua participação em quatro dias.  
20 
 
Função 
 
De entre os papéis que tive nos diferentes projetos, este será certamente o menos fácil de 
explicar, muito pela quantidade de atividades diferentes que tive a oportunidade de 
realizar.  
 
O meu envolvimento em Generation 1992 começou mesmo antes do projeto ser 
implementado, com o website. Aquando da colocação do conteúdo nas páginas, os meus 
conhecimentos em linguagem HTML foram requisitados para edição básica de texto em 
diferentes idiomas. Embora estejemos a falar de uma tarefa relativamente simples, a 
verdade é que me permitiu tomar contato com o Drupal, um Content Management System 
que até à data ainda não havia explorado. 
 
Durante o decorrer normal do concurso, fiz parte do par que ficou encarregue da gestão de 
redes sociais e comunidades, o que por si se ramificou num sem número de diferentes 
tarefas operacionais. Tratando-se de um verdadeiro trabalho de equipa, parece-me um tanto 
quanto falacioso escrever que “fiz”, quando na maioria das vezes o que se passou 
realmente foi combinação e/ou divisão de esforços. No entanto, desenhámos juntos  a 
estratégia geral de gestão, mensagens a transmistir, tipo de discurso, periodicidade de 
publicação e implementação das mesmas nas páginas de Facebook e Google+ do projeto e 
das contas de Twitter e de YouTube. Foi particularmente interessante observar as 
oscilações da resposta do público mediante a alteração da mensagem principal. Ainda 
dentro das ações conjuntas, e de destacar, está o planeamento e implementação de 
campanhas de Google AdWords e Facebook Ads [Anexo 2.4]. Tratando-se da minha 
primeira experiência com publicidade paga, atrevo-me a dizer que eventualmente terá sido 
a ação que mais me ensinou nestes seis meses, sendo que fiquei encarregue da análise de 
resultados.  
 
Ainda assim, fiquei encarregue de bastante criação de conteúdo para publicação. Para o 
efeito, não só entrevistei vários jovens empreendedores [Anexo 2.1] como ainda participei 
enquanto moderador num debate entre duas estudantes francesas de Sciences Po sobre as 
eleições presidênciais em França. Criei igualmente algumas imagens para ações de 
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comunicação específicas, como por exemplo os anúncios de Google AdWords [Anexo 2.2 
e Anexo 2.3]. 
 
Estive igualmente envolvido de várias formas no Summer Camp de Barcelona. 
Primeiramente na definição da estratégia e plano para o mesmo, e na disseminação do 
mesmo através de publicidade paga. Uma vez escolhidos os 30 jovens que iriam fazer 
parte, fiquei encarregue de criar e gerir um grupo de Facebook secreto, que serviu como 
meio de diálogo com os mesmos, bem como de veículo de informações relativas ao 
Summer Camp. Durante os quatro dias em que o Summer Camp decorreu, relatei todos os 
acontecimentos através de live tweeting e fui igualmente coordenador do grupo de 
Aplicações de Smartphone (que curiosamente acabou por ser o grupo com mais vencedores 
vindos do Summer Camp).  
22 
 
 
23 
 
O Projeto 
 
“Descubra o que os estagiários Erasmus e Leonardo da Vinci podem fazer por si” 
 
Esta frase sintetiza na perfeição a campanha We Mean Business. Em resposta a um 
ambiente empresarial europeu que é cada vez mais dinâmico e centrado cada vez mais no 
talento, temos em mãos, e a entrar no mercado de trabalho, a geração mais qualificada de 
sempre. Uma geração criativa e inovadora, ambientada ao ambiente dinâmico, competitivo 
e multicultural (Stastna, 2001). Como se isso não bastasse, esta geração vem dotada de 
uma particularidade muito especial, uma perspectiva internacional conseguida por muitas 
viagens, estudos no estrangeiro e estágios internacionais.  
 
Esta campanha visa a sensibilizar as empresas e Câmaras de Comércio de toda a Europa 
para os benefícios de acolher estagiários ao abrigo dos programas de mobilidade Erasmus e 
Leonardo da Vinci. Por um lado contribui para que os jovens tenham uma passagem mais 
suave de entre o mundo académico para o mundo laboral, por outro incentiva as empresas 
a receberem jovens que se poderão tornar numa mais-valia e numa importante vantagem 
competitiva. 
 
Para isso, a campanha desenrolou-se através de eventos de apresentação, sensibilização e 
debate pelos 27 países da União Europeia. Manteve também um grande enfoque nas redes 
sociais, com constantes ligações a redes de Recursos Humanos, consórcios Erasmus, 
Câmaras de Comércio e  Agências de Desenvolvimento Regional. 
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Função 
 
Neste projeto, a minha função centrou-se na gestão de redes sociais e comunidades. 
Desenhei a estratégia e implementei a mesma. Isso implicou utilização de Twitter e um 
grupo de LinkedIn, sendo que se criou um grupo de Facebook a posteriori. No que toca ao 
Twitter, esperava-se uma disseminação efetiva dos eventos, bem como relato em tempo 
real dos mesmos. Mas numa fase inicial, a estratégia baseou-se na promoção da campanha 
em si. Já o LinkedIn foi usado como meio de debates entre stakeholders, utilizando os 
temas falados nos eventos, que eu moderava de forma neutra [Anexo 3.2]. Fiquei 
igualmente encarregue da criação de conteúdos, sendo que fui preparando algumas ações 
pontuais dentro da campanha principal: 
 
• I Mean Business – dado que a campanha principal era direcionada para empresas e 
multiplicadores, desenvolvi esta ramificação de forma a promover a campanha 
junto dos jovens. A mobilidade é uma mais-valia cada vez mais necessária, as 
competências e a experiência que se adquirem além de reforçarem a auto-
confiança, são bastante valorizadas pelos empregadores (Duarte, 2010). Para isso 
foi criado um grupo no Facebook e um conjunto de imagens e o canal 
#traineeadvice [Anexo 3.4] para segmentar as publicações de Twitter referentes à 
mesma. 
 
• #wmbday – este canal foi criado para promover e relatar todos os eventos de We 
Mean Business, foi bastante utilizado por intervenientes em todos os países da 
Europa. 
 
• Mirror interviews – desenvolvi este tipo de entrevistas em que se faziam as 
mesmas perguntas aos empresários e aos seus estagiários para verificar o quão 
convergentes (ou divergentes) serias as suas opiniões [Anexo 3.1]. 
 
À semelhança do que aconteceu com o projeto Generation 1992, também me foi pedido 
que colocasse o conteúdo nas páginas em vários idiomas, fazendo uso de HTML dentro do 
sistema Drupal. 
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Foi-me igualmente pedido que representasse a campanha e a empresa no evento de 
apresentação em Portugal, no Museu da Eletricidade em Lisboa. Não só relatei o evento 
em tempo real, como apoiei em algumas tarefas operativas no mesmo. Um dos aspetos 
mais positivos deste evento, foi a oportunidade que tive de conhecer reitores de várias 
Universidades, bem como vários diretores de Ma-rketing e Recursos Humanos de grandes 
empresas, e o Dr. António Silva Mendes, comissário europeu da Direção-Geral de 
Educação e Cultura. 
 
Esta campanha permitiu-me experimentar um nível de responsabilidade mais elevado, 
dado que toda a estratégia e ações ficaram ao meu encargo, estar do lado da tomada de 
decisão mostrou-me igualmente que, dado o meio dinâmico que é o digital, soluções 
imediata são sempre necessárias e é necessário um nível de compromisso e atenção 
bastante elevados [Anexo 3.3]. 
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Reflexão crítica 
 
Confesso que não esperava aquilo em que encontrei na P.A.U. Education. No entanto, 
trabalhar com um nível de pressão bastante elevado num meio altamente volátil revelou-se 
uma experiência deveras interessante. Ao chegar, ninguém quis saber se eu era um 
estagiário ou não, era um trabalhador como os outros, portanto nunca esperaram menos de 
mim. Sinto-me satisfeito comigo mesmo por ter conseguido responder positivamente a 
tamanho nível de exigibilidade. 
 
Dado que a P.A.U. Education apresenta uma estrutura matricial, acabei a estar envolvido 
com várias equipas, nas quais tinha sempre funções diferentes. Isso acabou por me ensirar 
a articular e adaptar a várias situações em simultâneo. Estar envolvido em equipas 
multiculturais nem sempre é fácil, e eventualmente as diferenças saltam mais à vista do 
que as semelhanças, ter tido a possibilidade de entrar neste tipo de meio tão cedo na minha 
carreira é algo de muito importante valor. A participação em vários projetos em simultâneo 
também foi um desafio no que toca a gestão de tempo e de esforços. Tudo é prioritário e os 
teus colegas não querem saber dos teus outros projetos. Esta gestão nem sempre foi fácil de 
se fazer, mas creio que no final fui capaz o suficiente. 
 
Este estágio mostrou-me igualmente que a área da responsabilidade social é precisamente a 
área onde espero conduzir a minha carreira (pelo menos por enquanto). Neste momento, e 
depois desta experiência, sinto vontade de contribuir ativamente para um impacto social 
positivo, e sinto que é a melhor utilização do meu talento. Estou bastante satisfeito pela 
oportunidade que me surgiu e espero tirar o maior partido possível dela. 
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Conclusão 
 
No meio ativo e dinâmico em que vivemos, fazer algo de positivo para o bem da 
comunidade envolvente pode ser um desafio tremendo. Cabe a nós, enquanto cidadãos, 
optar por agir ativamente e suar por o bem de outrém. Certo é que tudo é necessário. Certo 
é também que não se pode exigir nada de ninguém. Mas só se pode louvar quem toma a 
decisão de “dar o corpo ao manifesto”, se me permitem tal expressão. 
 
Nesses seis meses sobre os quais escrevo agora, conheci muitas pessoas. Algumas das 
pessoas mais geniais que já conheci. Pessoas que não tiveram medo de fazer algo por 
outras, que acordam a pensar no que poderão fazer para mudar o mundo. 
 
Lidei com alguns assuntos e questões sensíveis, antes tinha mais noção de umas do que de 
outras. Hoje posso dizer que conheço algo mais, por tal, quero ser parte da solução. 
A sociedade deve estar preparada para agir por si e para si. Mas para isso é necessário 
quebrar barreiras e ultrapassar preconceitos. Os idosos não são tão passivos quanto se 
possa pensar. Os jovens têm ideias fixas e fortes sobre a situação económica e social na 
Europa. Os estagiários podem mudar negócios. Eu posso fazer algo. 
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Anexos 
1. Ano Europeu do Envelhecimento Ativo e Solidariedade Intergeracional 2012 
1.1. Formulário de aplicação 
 
European Year for Active Ageing 2012 Website 
Application form 
 
 
 
1  Profile 
 
 
Organisation name: 
Address: 
 
Postcode:                    City:                               Country: 
Tel.:                                         Website: 
 
Type of organisation: (please tick the appropriate box) 
Enterprise  Number of staff:  
Association  Number of individual members:  
Local/public authority  Number of citizens: 
 
 
Others     
 
Please describe your organisation, its primary activity (services, products, etc.). The 
description should include only factual information and should be no more than 80 words. 
 
 
 
 
Contact person  
To be published on EYAA Website For internal use 
Name: Name: 
Surname: Surname: 
Position: Position: 
E-mail: E-mail: 
Telephone: Telephone: 
 
 
  
ii 
 
 
2  Your current Initiative(s) 
 
 
Initiative title  
 
 
Initiative website 
 
 
Initiative description  
Please describe any ongoing initiatives (projects) related to inclusion and improving life 
conditions for the elderly.  For EU funded projects please add link to webpage of funding 
institution. The maximum word length should not exceed 200 words. 
 
 
3  Your Commitment for the EYAA 
 
The objective for the European Year of Active Ageing is to act and generate as 
many commitments as possible to reach European society improving the quality of 
life of everyone. 
 
Type of commitment (please tick the appropriate box) 
Employment 
 
Participation in Society   
 
Independent Living  
 
 
Commitment text 
Describe the specific actions in third person, which will be taken within the year 
2012 and celebrate the European Year of Active Ageing. 
 
Please note that the action(s) should be non-profit. It should not be an action that already exists 
but specific action planned for the European Year for Active Ageing and Solidarity between 
Generations 2012. Abbreviations need to be explained.  
 
The text should be no more than 150 words and describe the actions as concretely as possible: 
 what does the action consist of: who, what, how and how many? 
 for whom? 
 time duration? 
 
 
 
 
 
 
iii 
 
 
Eventual partnerships in your commitment 
Name Website 
  
  
  
  
 
Thank you for your application. It will be submitted for approval to the European 
Commission and if accepted, will be published on the Active Ageing website. 
 
1.2. Wiki 
 
 
1.3. Relatório de entradas na Wiki  
 
e e e e e
European Union EU 2 2 4 4 1 1 0 0 7 7 0 1 21 33 45 100 100 107
Multi-Country MC 4 3 5 2 2 0 0 0 11 5 0 24 16 6 2 48 48 59
Austria AT 3 0 1 1 0 0 0 0 4 1 9 13 0 3 25 2 0 12 2 16 41 45
Belgium BE 1 0 2 0 3 2 0 0 6 2 1 2 0 4 7 0 3 9 1 13 20 26
Bulgaria BU (BG) 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 3 0 1 4 0 1 2 2 5 9 10
Cyprus CY 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 3 5 6 7
Czech Republic CZ 0 0 1 0 1 0 0 0 2 0 0 2 0 3 5 2 1 3 2 8 13 15
Germany DE 5 4 3 1 5 2 0 0 13 7 10 28 0 7 45 5 7 26 8 46 91 104
Denmark DK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 3 2 1 2 2 7 10 10
Estonia EE 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 2 1 2 2 2 7 9 10
Spain ES 9 4 6 4 3 3 1 0 19 11 5 5 0 5 15 1 3 10 3 17 32 51
Finland FI 1 1 1 1 1 1 0 0 3 3 1 3 0 4 8 1 1 8 1 11 19 22
France FR 11 5 3 2 1 1 0 0 15 8 3 9 0 4 16 3 2 8 1 14 30 45
Greece GR 3 0 2 1 0 0 0 0 5 1 0 4 0 4 8 1 1 2 0 4 12 17
Hungary HU 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 0 6 7 1 0 4 1 6 13 14
Ireland IE 2 1 0 0 0 0 0 0 2 1 0 3 3 6 4 16 16 18
Italy IT 11 3 4 3 0 0 0 0 15 6 2 6 0 2 10 1 4 6 1 12 22 37
Iceland IS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1
Lichtenstein LI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 2 0 0 1 0 1 3 3
Lituania LT 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0 2 4 0 0 2 0 2 6 7
Luxembourg LU 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 0 3 4 0 2 2 0 4 8 9
Latvia LV 1 0 2 2 0 0 0 0 3 2 1 2 0 1 4 0 0 3 1 4 8 11
Malta MT 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 6 7 0 0 3 0 3 10 11
Nederlands NL 1 1 1 1 1 0 0 0 3 2 1 7 0 3 11 2 0 9 0 11 22 25
Norway NO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 3 6 6 6
Poland PL 1 0 1 0 1 0 0 0 3 0 0 6 0 3 9 0 2 5 1 8 17 20
Portugal PT 8 3 9 3 4 0 0 0 21 6 1 4 0 3 8 1 6 8 1 16 24 45
Romania RO 1 0 0 0 1 1 0 0 2 1 0 0 0 3 3 1 1 1 0 3 6 8
Sweden SE 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 3 2 0 2 7 0 0 3 0 3 10 11
Slovenia SI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 4 1 1 1 0 3 7 7
Slovakia SK 2 0 0 0 1 0 0 0 3 0 0 4 0 2 6 1 1 6 1 9 15 18
United Kingdom UK 12 6 5 2 8 4 0 0 25 12 0 9 17 14 14 54 54 79
All 81 35 51 27 37 19 1 0 170 81 40 111 0 74 225 64 98 200 101 463 688 858
10-07-2012 208 106 208 389 597 805
Average is 24 items online per EU Member State.
(Iceland, Norway and Liechtenstein not included)
NewsEv
Note: A (All) Items were counted as Commitment Items.
e: Ready to be edited / In editing process
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2. Generation 1992 
2.1. Entrevista a Vangelis Davitidis 
A Conversation with Greek Entrepreneur Vangelis Davitidis 
Sandbox is a global community of young extraordinary “achievers” under 30 years 
old, based on the Greek Submarine Magazine, whichwas founded more than ten 
years ago. This premium and sophisticated printed magazine combines street culture, 
trends, music, and also start-ups and innovation projects. With more than 25.000 
subscribers, Submarine has organized more than 200 events, concept parties and 
seminars, and supports local start-up ecosystem in Greece in a cool and trendy way. 
As part of our series of interviews with young Europeans, Generation 1992 team had 
the pleasure of sharing an engaging conversation with Vangelis Davitidis, a young 
entrepreneur based in Athens and founder and CEO of the Submarine Magazine and 
its associate Sandbox social network.  
The Greek Submarine: A Journey Begins 
Q: Tell us a bit about your work in Submarine, why did you decide a magazine and what 
were you aiming at when you started it. Did you ever imagine it would become a 
community such as Sandbox? 
Vangelis Davitidis: Journalism was my all-time passion: I started my own newspaper 
when I was 10 years old! During my university years, I was a science student and decided 
that Greece needed a magazine for young people where they could express their ideas and 
views, outside from the mainstream media. It was a fun project, a way to explore media 
and create a forum for young students. Now, we have a magazine and a social network of 
young subscribers who debate about subjects such as the European Union, immigration, 
chances and opportunities within the EU and the new economy. It is so much easier to 
share information with social media! You have to understand that Greece is a country that 
until very recently was lacking in innovation and entrepreneurial spirit. Almost all 
universities, for instance, followed a very conservative lesson structure. What we are doing 
right now is creating a state of mind, so to speak, for young people: a DIY motivation of 
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sorts. We want them to know that there are opportunities for them and they only have to 
look beyond the walls of habit. 
Q: What would you say is the biggest difference between the Greece in which you started 
Submarine and your country, now? 
VD: There were no creative or innovative job initiatives, for starters. Most of the salaries 
were low, too: around 600 EUR. However, retired people did get high pensions, on the 
other hand, so they would help their children and the families became a strong network one 
could rely on. This is not so anymore: parents cannot afford to provide for their kids, 
because their own jobs and pensions get lower incomes. Greek society has undergone a 
radical transformation: we have the wages of Portugal, but the prices have stayed the same 
as before the crisis. We are facing a real problem, and young people are forced to leave the 
country in search of better prospects. 
Europe and Greece: A Political Dream in Progress 
Q: What do you think were the major consequences of the European single market for 
Greece? Did Greek youth begin to see Europe as a land of job opportunities? 
VD: The European single market certainly did change things, but although it is nice to plan 
a London education, live for a while in Barcelona and then getting a job in Berlin, the truth 
is that in Greece and Italy there are huge cultural differences that account for the lack of 
mobility. The fact that young people live with their parents until they get married and that 
they receive financial support from them until a very late stage in their life explains why 
they might reluctant to go abroad. Nevertheless, right now, we live in a common market, 
and the rule is mobility: in order to sustain yourself, you need to adapt to this. The problem 
with the crisis is that it may not be as easy to get a job in Berlin or live in Barcelona now. 
You know, the negative side of mobility is that we will need to decide whether we live to 
work or we work to live. I really do not know if people will adapt easily to having a job 
thousands of miles from home. I do not have a problem with that at all, but it can be hard. 
Pushing yourself is a tough model! 
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Q: Let us examine the economic situation of Greece within the Eurozone. These are hard 
times for countries in the south of Europe. What do you think could happen if Greece 
ended up leaving the Eurozone? 
VD: To be honest, I do not think anybody (financial markets or citizens) is ready for that. I 
believe it is a scaremonger's tactic: what the Anglosaxons want to change is actually the 
French model of the public sector, where productivity is low. So the first meetings between 
the recently elected French President M. Hollande and German Chancellor Angela Merkel 
will be paramount. If Hollande stands by what he said during the election, we will see 
major changes happening in Europe. Still, I do not think that Greece leaving the Eurozone 
is the solution to the problems Europe has. 
Q: You have mentioned President Hollande: what is the actual impact his election will 
have on countries such as Greece, Spain or Portugal, given their trouble with Germany? 
Will it foster an economy based on sustainable growth and youth employment? 
VD: There is a high level of uncertainty right now that is for sure, so I do not think anyone 
can answer that question.However, what I do know is that countries in the south of Europe 
need to unite and speak for themselves. Because if we are in this only for prosperity, it is a 
dead end. When you cut down and keep on cutting down, there is no way out. The 
economy is strained out of money, and unemployment rates skyrocket (in Greece 1 out of 2 
young people are out of money). And not only in Greece: the UK has just announced their 
highest unemployment rate for the past 25 years. We all witnessed the conflicts in London 
this past summer: sadly, these outbursts will keep on happening unless European leaders 
behave like European leaders. When we hear Merkel speak, it is clear to see that she is 
only thinking about the German population and how her actions will affect her next 
election. If we want to live together as Europeans, and I am a federalist, I would like 
Europe to have one single voice for policies, for foreign affairs, for everything that matters. 
But I will say it again: for that, European leaders need to behave like European leaders. 
TEDxThessaloniki: It's About the Innovation, Stupid! 
Q: Let us move on to the TEDxThessaloniki conference! Tell us about the e-community 
and what happened there last week.  
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VD: TheTEDxThessaloniki conference that took place on the 12th May is the perfect 
example of how economic models are changing in Greece as we speak. It was a major 
success, and it is the second TED conference worldwide, in terms of budget and 
attendance. This not only speaks highly of the organisers and their connections with the 
start-up sector in Greece, but it shows that people are thirsty for innovation, they want new 
ideas! We did not have that in Greece: parents raised their kids so that they could get a job 
(either in the public or the private sector), instead of being entrepreneurs. Now, with 
conferences like this one, with ideas and innovation that is coming from outside, we have 
been able to develop five or six Greek start-ups with major successes in the past few 
months. For instance, Giftme is a great initiative: a group of Greek young developers found 
venture capitalists in San Francisco willing to invest in their idea, and it is such an 
intereting project! Which reminds me of an story I was told once: when East Berlin 
collapsed, five years later the graphic designers coming from the East part of the city 
completely took over the jobs of the heads of the newspapers in West Berlin, because they 
had always worked without resources and that had fostered their creativity. I think the 
same thing may be happening now! 
Q: So what you are saying is that innovation is both a consequence and a way out of the 
crisis! Would you also add that innovation needs to be a priority for EU institutions, as it is 
also linked to youth mobility and entrepreneurship? 
VD: You are totally right. Greece needs to create an education system that supports 
innovation, much like the U.S. We need more innovators, and we need them for yesterday! 
The only way we can do this, get out of this crisis, and compete with the Chinese, is 
innovation. That is what the Sandbox network is exactly about: among other things, we 
foster innovation.  A specific example is the work we have developed with professionals 
from universities, establishing rating criteria to evaluate university levels. This will be very 
useful to improve on our educational programs. 
Q: Indeed! Would you like to add anything else to this very interesting conversation? 
VD: Yes. I think the best scenario would be one where people could start up a company 
with little money, and enjoy a more humane lifestyle. It will be difficult to transition from 
one model to another, and even more so because we d
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a huge distance between the European and the Chinese economic models, and I only hope 
we meet somewhere in the middle, and not near China! This is a big question that we will 
need to solve in coming years. 
Q: Thank you very much for your input. This has been a fantastic exchange of opinions. 
VD: Thank you! 
2.2. Imagens para Google Ads 
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2.3. Imagens para promoção do Summer Camp 
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2.4. Facebook Ads 
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3. We Mean Business 
3.1. Mirror Interview 
 
#02 Mirror Interview 
 
Mateo Tangi (Commonground) vs Vincenzo Di Maria (Commonground) 
 
 
 Intern Question HR 
1. 
Learn as much as possibile 
from the company and from 
the abriad experience it self. 
Then being flexible and 
proactive with the work 
being an active part in the 
company sharing 
experiences with colligues 
and responsibles. 
 
The role of a 
trainee in a 
company is 
to… 
Contribute proactively to an 
organisation’s current 
projects and activities, 
bringing in a different skill 
set, personal experience 
and professional network.  
2. 
Multicultural is often a wolrd 
that has being misused, in 
my very opinion more that 
working with people of 
differents nationalities is 
worling in an environment 
that rispect and stimulate 
the cultural identities of the 
people involved in the 
companies, even if they 
comes from the same 
nation but with different 
cultural backgrounds 
 
Does 
multiculturalis
m really exist at 
the work 
place? Explain 
your answer. 
Multiculturalism is at the 
basis of our own 
professional practice, 
however resistance to 
change and lack of cultural 
mediation can be a 
problem. On the other hand, 
if we are talking about 
respect and acceptance of 
cultural diversity that really 
changes a lot according to 
each country.  
3. 
It brings an incredible 
amount of knowledge and 
experiences that couldn't be 
possibile staying in the 
same country. Working 
abroad open your mind and 
alowd you to stay in contact 
with a context that gives the 
possibility to learn from 
work and life. 
 
Mobility 
(moving from 
one country to 
another) is 
important 
because it 
brings… 
Mobility gives you the 
opportunity to experience 
different cultural 
perspectives, widening your 
mind and enhancing your 
thinking capacity. 
Understanding, accepting 
and respecting diversity of 
opinions and being able to 
contextualise problems 
makes you a better person 
and a better professional.   
4. 
I guess there's no a single 
answer to this question 
because it depends a lot 
What skills are 
gained through 
an internship 
Collaboration skills, 
communication capacity, 
problem solving, 
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from the attitude of the 
treinee. With a proactive 
approach, curiosity and 
desire of learning is 
possibile not only improve 
your professional skills, but 
even more create 
professional and human 
relations that will be 
extremely helpful in the 
future. 
 
programme? resourcefulness, some 
more technical skills and 
spirit of initiative. Some 
people may also learn to 
better structure their 
working practice, be more 
self organised, managing 
time and resources in a 
more effective way.  
5. 
The ideal company is a 
company that trust me, that 
gives me responsabilities 
leting me work and also 
making mistakes, but at the 
same time not letting me 
alone. 
My ideal company respect 
cultural diversities, work in 
different areas and give the 
possibility to the workers to 
manage their own work 
indipendeltly. 
 
What is the 
ideal company 
for you? 
A company that 
understands and values the 
skills and capacities of its 
employees, building on 
human resources and that 
rewards good ideas or spirit 
of initiative. When 
employees feel that they 
are actively contributing to 
the success of the company 
they start developing a 
sense of belonging. Never 
enough time and resources 
are spent on people.  
6. Matteo Tangi Name Vincenzo Di Maria 
7. 25 Age 29 
8. Italy Country of 
origin Italy 
9. Italy Country of 
residence Portugal 
10
. 
Sustainable designer Profession/study Designer 
11
. 
Commonground 
www.gotocommonground.c
om 
Company 
(website) 
Commonground 
www.gotocommonground.c
om  
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3.2. Exemplos (redes sociais) 
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3.3. Relatório de atividade 
 
Based on our initial predictions for the target public, we consider that the evolution of the 
Twitter indicators is a little bit lower than expected (due to the slow level of website 
updates and the delay in approval of different creative and visual ideas).  
 
On LinkedIn the results exceeded largely our expectations, probably because the LinkedIn 
is a professional network so our main targets are there. 
 
We have permanently tried to adapt our social networking strategy to the evolution of the 
indicators, and thus we are in the process of launching various different strategies to cover 
the gap between the estimations and the outcome. 
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The initial previsions were the following:  
 
Tool* M1 M2 M3 M4 
 
Twitter    
Tweets 300 150 150 100 
Following 100 100 100 100 
Followers 99 208 290 345 
Lists 3 3 3 3 
         
LinkedIn    
Members of the group  50 25 25 25 
Posts in groups 10 10 10 10 
Replies to ours posts 10 5 5 5 
Followers (profile)  50 50 50 50 
         
 
The followings are the results up to now: 
 
Twitter 
 April May June 
Tweets 159  354  481 
Following 136  201  216 
Followers 73  142  166 
Lists 4  6  6 
      
LinkedIn 
 April May June 
Connections 118  177  248 
Group members 54  96  124 
Group Discussions 9  16  22 
Replies 8  39  45 
Likes 9  19  22 
      
 
On Twitter, we have extended the strategy towards including messages for young people – 
in order to attract as followers the interns. We have posted in the majority of the EU 
languages.  
 
In line with the extended strategy – that will allow us to increase exponentially the number 
of followers – we have started to follow various European debates and by using the 
dedicated hashtags, we have expended our target group. These are a few examples of new 
hashtags used during May: #iwantajob, #askHVR, #debate1992. 
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In line with the integrated strategy of national infodays and social media, we have created 
the hashtag #wmbday. We have also started to use the national hashtags of the Info Days, 
such as #Portugal #wmb, #Cyprus #wmbday and #UK #wmbday. 
 
On LinkedIn we have increased the posts in various existing target groups in order to raise 
awareness on the campaign and on our online presence.  
 
On the You Tube account, we have started to ‘favorite’ various videos and add the official 
ones of the campaign. 
 
3.4. Imagens para #traineeadvice 
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